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広告と習慣形成*
中島巖
序
いわゆるフォーテV ズム (Fordism) の下で，単一モデルで 18 年余に
わたり大量生産され続け， 20 世紀初頭のアメリカ社会を華々しく彩った
IT 型フォード」に取って代って市場を席巻することになった多様な品種
を誇る GM 車の勝利が， Iデザインと『広告j (advertising) と年々のモ
デル・チェンジ」という戦略に負っていることは，久しく指摘されるとこ
ろである。
にも関らず， I広告の経済学」と呼ぶに適しい広告に対する経済学の対
応は，第二次大戦を経てしばらくして，ょうやく本格化されたごとくであ
る。 1950 年に， Kaldor Cl 3J は，広告の情報機能を指摘する一方で，広
告が製品差別化 (product diferentiation) の源泉たり得ることを示唆し
た。そこでは，→玄告を通じた「信用J (godwil) の形成がそのための有
効な手段となることが指摘され得る。
Abot Cl J は，品質競争 (quality competion) に注目し，そこでの
広告の役割を分析し，多くの興味深い結論を導いた。しかるに，そこでの
結論は，分析的手法の適用を以つてなされたそれとは言い難<， Dorf-
*)本稿は，製品品質に関して完全情報が想定される制約をもっ。予め断って
おく。
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man = Steiner (5) は， Abot の問題にモデル分析の手続きを適用した。
広告は需要曲線の形状，位置に影響を与えると同時に，産出量と独立な固
定費用として費用函数に入る支出額とみなされた。また，需要量は製品価
格，広告支出額，そして製品品質に依存するものと想定され，広告支出額
のみが決定変数とされる場合，広告支出額に加えて，価格，品質も同時に
決定変数とされる場合のそれぞれについて，利潤最大化を目的とする企業
が満たすべき必要条件を導いた。 fDorman = Steiner 条件J (Dorfman = 
Steiner conditons) と呼ばれるそれである。
Kaldor が指摘した広告の製品差別化機能に関連して，一方で、は，独占
市場における収益性 (profitabity) をめぐる議論(例えば， Comanor = 
W i1 son (3) ， Schmalens (27) 他方で，広告の参入障壁化をめぐる議
論(例えば， Schmalens (26) ， Cubin (4) 等。)が展開されていく。
Kaldor の指摘する情報の側面は， N elson (2 1)， (2) によって引き継が
れる。そこでは，広告の内容それ自体より，広告に向けられる支出額の大
きさが需要増加に寄与する要因であると主張される。買い手が製品品質を
容易に確認し得ない情況が想定きれていることに注意しなければならない。
売り手と買い手の聞の情報の非対称性，すなわち，不完全情報の文脈での
議論(例えば， Grosman = Shapiro (9) 参照。)，広告の品質に関するシ
グナル (signa l)機能に関する議論(例えば， Kihlstrom = Riordn (1 4) ， 
Milgrom = Roberts (1 9) ， Beloc (2) 等。)へと発展化がなされた。(最近
の展望として， Martin (1 8) 参照。)
ところて Dorfman = Steiner は静学モデルに拠ったため， Kaldor の
示唆する「信用」形成の過程は，予め捨象されている。 N er love = Arow 
(23) は， Dorfman = Steiner の静学モテソレの動学化を図り，投資理論を
援用することにより，広告を「信用」形成の投資とみなして，広告のみに
関する動学版 fDorfman = Steiner 条件J を導いた。さらに， Jacquemin 
(1)は， Nerlov = Arow の議論を，最適制御問題として定式化し，寡
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占市場の場合へと発展化させた。
さらにI Eeckhoudt (6) は，広告に依存するバンドワゴン効果 (band-
wagon efect) ないしスノブ効果 (snob efect) が作用する情況の下で，
Dorfman = Steiner の議論の動学化を図った。(また I Eeckhoudt ， op. cit. ， 
の定式上の不備に対する lreland (1 0) の指摘と Eeckhoudt (7Jの反論も
参照。)
しかるにI N erlove = Arow の広告による「信用」形成の過程も Eeck-
houdt の広告によるバンドワゴン効果の形成の過程も，買い手の需要にお
ける「習慣形成J (habit formation) の過程とみなし得る。
我々の本稿における目的は，買い手の需要における広告の習慣形成機能
をバンドワゴ之効果が作用しない場合，作用する場合について検討するこ
とにある。
まず，次節ではI Dorfman = Steiner の議論を生産費用と品質向上費用
が双一次函数の関係に立つ，価格，広告支出額，品質の同時決定モデルに
再定式化しI iDorfman = Steiner 条件J を導いた後，上の議論をバンド
ワゴン効果ないしスノブ効果が作用する場合に拡張し，修正された iDorf-
man = Steiner 条件」を導く。第 2節では，広告のみが「信用」形成に，
したがって需要の習慣形成に寄与する場合について，動学的 iDorfman = 
Steiner 条件」を導いた後，価格，広告支出額，品質に依存するバンドワ
ゴン効果が「信用」を形成し， したがって習慣を形成する場合において，
もう一つの修正された動学的 iDorfman = Steiner 条件」を導く。
なお，本稿は最終稿ではない。
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第 1節 広告とバンドワゴン効果(スノブ効果)
1. Dorfman = Steinr 条件
本節では，静態的経済を想定し，そこでの広告の機能，意義を検討する。
まず，本項では，広告に関する静学的なモデノレ分析の先駆を成す Dorf.
man = Steiner の議論を我々の想定する枠組の中で検討する。
Dorfman=Stei は，広告支出額 (a dvertising expndi tures) が企業
の自らの製品の需要量， したがって利潤に影響をもたらすものとして， (i) 
製品価格と広告支出のみが需要量に影響を与える変数である場合， (i)製
品価格と製品品質のみが需要量に影響を与える変数である場合，そして，
GiD 価格，広告そして品質が同時に決定し得る変数となる場合のそれぞれ
について，利潤最大化のための必要条件を逐次的に導く。そこでは，現行
の広告支出は製品の将来需要に影響を与えない静態的な情況が想定される。
さらに， Dorfman = Steiner の議論においては，生産費用と品質向上に
要する品質費用とが相互に独立で、あるごとく想定されている。しかるに，
我々は，より現実的な接近法として生産費用と品質費用の聞に双一次函数
(b i1i near functi on) の関係がしたがうものと想定する。
いま，独占企業を想定し，その需要量が価格，品質，そして広告支出に
依存するものとする o すなわち，企業の製品に対する需要函数は
q=f( ρ， s， x) (1) 
で与えられる。ただし，q は需要量=産出量， ρは価格 sは広告支出額，
そして Z は製品品質水準を表わす。ここで，生産費用は，品質費用と双
一次函数
C(q)=c(x)q (2) 
で与えられるものとする。したがって， c (x) は，平均生産費用=限界生
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産費用を表わす。さらに，広告費用は生産費用，品質費用とは独立で、ある
ものとすると，企業の費用函数は
C ニ c(x)q-s
で与ー えられる。
きて，独占企業は，価格，広告支出額，品質を決定し得るものとすると，
利潤は
(3) 
Il= (β-c(x)/( β，s， x) -s (4) 
で与えられる。
企業は，上の利潤を最大化すべく価格，広告支出額，品質を決定するも
のとする。内点解(i ner solutions) のみに注意を限定すると，最適な価
格，広告支出，品質が満たすべき l 階条件
/+(β- c (x)) ん=0 (5) 
(ρ -c(x)/s 一1=0
(β- c (x) んー ピ(x)/=O
(6) 
(7) 
がしたがう。ただし，ん=a// ゐく0，ん=a/Js>o ，ん = a/ax> 0 であ
る。
(5) ， (6) ， (7) 式から，均衡において
ρ-c(x)=-// ん=1/ ん= c'(x)/ ん>0 (8) 
がしたがう。しかるに， c (x) は，生産に関する限界費用であるから価格-
限界費用差が正となって，過剰能力下の生産 (production under excs 
capcity) が行なわれることが示唆される o
とこで，需要の価格弾力性
ηρ =-p ん// (9) 
、 、 、 ‘
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がしたがう。 (10) 式は，独占企業の最適価格フォーミュラ (optimal price 
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formula) に相当する。さらに， (10) 式は，
D -c(x ) _ 1 
1うりp
と変形される。上の(11) 式の表現は，独占力の Lern 指数 (Lern index 
、
IJ噌EEA噌EEA
( 
of monpoly power) に相当し，利潤の最大化のためには，価格一生産費
マージンが価格弾力性の逆数に均等化されることを要請している。
次に，需要の広告に関する弾力性
りs=$. ん/f a~ 
を定義し， (6) 式に適用すれば
s ρ-c(x ) -
Pf- ρ ヴS
を得る。
(13) 
(1 3) 式は，広告支出に関する fDorfman = Steinr 条件」に他ならない。
利潤最大化のためには，広告ー収入比率が価格一生産費マージンと需要の広
告弾力性の積に均等化されることを要請している。
ところで，ここまで，生産主体として独占企業を措定してきた。しかる
に，競争市場が存在するところでは，利潤最大化をもたらす産出量は，価
格と限界費用の均等化，したがって，広告-収入比率がゼロとなるそれで
なければならない。そこでの企業は，広告支出を行なう行なわないに関わ
らず，市場価格で望むだけの製品を販売し得る反面，市場価格を上回る価
格では，全く販売し得ない。このことは， (1 3) 式からも明らかなごとく，広
告支出は独占市場ないし不完全競争市場に固有の現象であることを示唆す
る。
また，もし，広告が需要の増加に何ら寄与するものでないならば，たと
え企業が市場支配力を行使し得たとしても，広告支出を行なうことはない
であろう。
また， (11) ， (13) 式は
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s 主主 (1 4) 
pI 早ρ
を導き，利潤最大イじのためには，広告-収入比率と広告弾力性ー価格弾力性
比率が均等化しなければならないことを要請する。
次に，需要の品質に関する弾力性
加 =c (x) ん/c' (x) 1 
を定義しよう
(5) ， (7) 式(ないし (8) 式)から
十元ァ
) 「 内
U
唱
EEA
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(16) 
がしたがうから， (16) 式の両辺に ρ/1 を乗じ右辺に c(x)/c(x) を乗ずれ
ば
£ームー -p- ・4 与L ムーー (1 り1 - c (x) ~ 1 ~ c' (x) 
を得る。しかるに， (17) 式の左辺は価格弾力性 h に他ならず，右辺に上の
品質弾力性を適用すれば， (1 7) 式は
ワρ =治ァr;:r
と変形される。
さらに，広告支出に関する限界価値生産力を
μ=p ん
と設定しよう。いま， (5) ， (6) 式から
1+ 先=0
を導き，さらに，側式を
fム+1=0
jρ 
(18) 
(19) 
。0)
(21) 
と変形し，価格弾力性 r; p，広告の限界価値生産力 μを適用すれば， (2 1)式
は
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4 
-1++1=0 
p 7) p 
と変形される。 (22) 式は，直ちに
(22) 
μ = りρ ( 2 3 )
と簡単化される。側式は，利潤最大化が達成される均衡において，価格弾
力性と広告の限界価値生産力が均等化しなければならないことを意味して
いる。
ここで， (1印式を想起すれば，均衡において
門戸北f7) x
がしたがう。
(23) 
(23) 式は，生産費用と品質費用が双一次函数の関係に立っところで，独占
企業が価格，広告支出額，品質を同時に決定し得るときの利潤最大化のた
めの必要条件で戸ある。
(23) 式は，生産費用と品質費用が独立で、ある情況の下で，独占企業が価格，
広告支出額，品質を同時に決定し得るときの利潤最大化のための必要条件
である fDorman = Steiner 条件」に相当するものである。そこでは，均
衡において，広告の限界価値生産力と価格弾力性，さらに，価格ー限界生
産費用比率でウエイトづけられた品質弾力性が均等化しなければならない
ことが示唆される o
ところで，寡占的市場，法的規制などの事由によって製品価格が先決さ
れており，独占企業が価格決定を行なう余地がない情況があり得る。ここ
で，しかしながら，独占企業は，広告支出と品質を通じて自らの製品の需
要に影響をもたらし得るものとしよう。
いま，所与の価格水準の下で，独占企業は広告支出，品質を通じて利潤
最大化を図るものとする o
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利潤を最大イじする最適な広告支出，品質水準が満たすべき l階条件は，
それぞれ
(ρ- c (x) ) !s -1 = 0 
(p-c(x) ん-c'(x)!=O
で与えられる。
(24) 
(25) 
まず，側式において， c (x) は限界費用であることを想起すれば， (24) 式
は，
c(x) =MC= ρ(1 がー=p( 寸) 。
を導く。ただし， μ=t. んで広告の限界価値生産力である。
制式は，また，
μ一 β
p-c(x) 
。り
と変形される。閉式は，均衡において，限界価値生産力が限界的産出量当
たりのマーク・アップの逆数に均等イじしなければならないことを意味して
いる。
次に，側式から
ρ 一 ρ ー一子~~ ~ p-c( ♂) - c (x) ワ
を得る。側式は，均衡において，価格-限界費用比率でウエイト付けられ
た品質弾力性が限界的産出量当たりのマーク・アップの逆数に均等化しな
ければならないことを意味している。
さらに， ω，(2 日式から
川、 / ¥P=c(x)+!c~x) =MC(l+~) 
J X 'IX I 
がしたがう。
自助
側式は，限界費用と， 1プラスと品質弾力性の逆数との積を先決の価格
水準に均等化させるところで，利潤の最大化が達成されることを示唆して
いる o
2. バンドワゴン効果(スノブ効果)
本項では，買い手の製品需要に際してバンドワゴン効果ないしスノブ効
果が作用するところでの広告の意義を検討する。
Morgenst (20J は，個々人の需要曲線と社会の集合的需要曲線の聞
の関係に注目し，市場需要曲線を個々人の需要曲線の和で表わすことはで
きないと結論した。かかる結論は，需要曲線の加法性 (aditivity) を否
定し，代わりに非加法性 (non-aditivity) を容認することを示唆している。
例えば，ある財について，他者が購入しているから自らも同一財を購入す
る，あるいは，逆に，その購入を控える場合がそれに相当する。
Leibenstein C1 6J は，財の本来的特質以外の要因，たとえば，買い手側
の効用にもたらされる外部効果に基づく需要部分を非機能的需要 (no 蝿
functional deman) と呼び，それらの具体例として，バンドワゴン効果
(bandwgo efect) ，スノブ効果 (snob efect) ，そして， Vebln 効果
(Vebln efect) の 3つの心理効果を挙げる。
バンドワゴン効果は，当該財を他の人々も同様に消費しているという事
実に基づく買い手の需要の増加分を言う。そこには，時流，人気に乗り遅
れまいとする心理効果が作用する。次に，スノブ効果は，上とは逆に，当
該財を他の人々が消費しているという事実に基づく買い手の需要の減少分
を言う o そこには，言わば烏合の衆に和すことを恥じる心理効果が作用す
るo 最後に， Vebln 効果は，当該財が高価格であるという事実に基づく
買い手の需要の増加分を言う。そこには，高価格を支払うことで自己を顕
示，誇示しようとする心理効果が作用する。
きて， Leibenstein の議論に拠りながら，バンドワゴン効果(ないしス
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ノブ効果)のあり方を直観的にみてみよう。
いま，ある製品に対する市場での総需要が個々の買い手の需要函数の要
素 (argument) として需要量に影響をもたらすものとする。総需要を表
わすパラメータを j(j= 仏ム…，1n. aくbく…く m) とすれば，そこでの
買い手 i(i= 1， 2，…， n) の需要量は d/ で表わされる。ここで，総需要量
j の下での各買い手の需要量 d1ヘd/ ，…，d/ を合計すれば，市場需要量 Dj
を得る。しかるに，これらの市場需要量は，仮説的 (hypothetica I)なそ
れにすぎない。もし，買い手があらゆる価格の下での総需要量を正確に知
っているならば，価格に対応する総需要量の軌跡，すなわち，需要曲線
D a， D b，…，D m のうちのいずれかの上に位置する唯一点が実際の均衡需
要曲線上の点たり得る。これらの点にE a，E b，…，E m とラベルを付せば，
均衡需要点の軌跡 D B (ないしDs) がしたがう。
図-la において，バンドワゴン効果が作用し，実需要曲線 D B は，仮
説的需要曲線 D j よりも緩やかな傾きをもっ。また，価格 Pl の下で本来的
需要量は横軸の点 e で表わされ，買い手数の追加的増加にともなって増
加した需要量は点 b で表わされ，距離 be はバンドワゴン効果の大きさを
与える。
図-lb において，スノブ効果が作用し，実需要曲線 Ds は，仮説的需要
曲線 Dj よりも急な傾きをもっ。また，価格βl の下で，本来的需要量は横
軸の点 e で表わされ，買い手数の追加的増加にともなって減少した需要
量は点 b で表わされ，距離 be はスノブ効果の大きさを与える。
以上の議論においては，本来的需要量は価格のみに依存するものと想定
されていた。しかるに，本来的需要量が，加えて広告にも依存し得る。こ
のとき，バンドワゴン効果(ないしスノフゃ効果)も，広告支出額に依存する
可能性が生まれる。
図-2a において，価格水準が一定で、あるときの広告支出額に対する需
要曲線が示される。広告支出額 S2 の下で距離 be がバンドワゴン効果を与
q-l-図
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え，図-2b において，同様に価格水準一定の下で，広告支出額 S2 の下で
距離 be がスノブ効果を与えている。
きて，当該製品を生産，販売する独占企業を想定しよう。このとき，独
占企業が直面する個別的需要は，価格のみならず，広告支出額，品質にも
依存するものとする。さらに，そこにバンドワコやン効果(ないしスノブ効
果)が作用するものとする。以下で，スノブ効果について省略するものと
する。
いま，独占企業が直面する本来的需要函数にバンドワゴン効果が乗法的
に作用するものとする。すなわち，独占企業が直面する個別的需要函数は
q=g( ρ，S， x，α(p ， s， x) 
=α (p ， s， x) f (ム s，x) (30) 
で与えられる。ただし， α(ムs，x) はバンドワゴン効果であり， f( ムs，x) 
は本来的需要函数である。
再び、，独占企業の生産費用と品質費用の聞に双一次函数の関係が存在す
るものとすれば，企業の費用函数は，
c=c(x) α(ムs，x)f(P ， s， x)-s 
で表わされる。
このとき，独占企業の利潤は
。1)
[J= (ρ- c (x) α(ムs，x) 1 (ム s，x) - s (32) 
で表わされる。
独占企業は，上の利潤を最大化すべく，価格，広告支出額，品質水準を
決定するものとする。内点解のみに注目すれば，最適な価格，広告支出，
品質が満たすべき l階条件は，それぞれ
α'1 + (p- c (x) (α'pf+ αん)=0
(p- c (x) (α'81+ αん)-1=0
(p- c (x) (αJ十αん)-c'(x) α1=0
(33) 
(34) 
ω 
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で与えられる。
まず，本来的需要の価格弾力性
りρ= - t ん/f
を想起し，バンドワコゃン効果の価格弾力性
¢ρραρ/α 
を定義し，側式に適用すれば
D-c(x ) _ 1 1 
ρ りρ+co ρερ
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。
。り
(38) 
がしたがう。ただし， ερ=りρ+併であり，本来的需要の価格弾力性とバ
ンドワゴン効果の価格弾力性の和で定義される ερ は，総需要の価格弾力
性とみなせる o (38) 式は，総需要に対する独占力の Lern 指数である。
次に，本来的需要の広告弾力性
ザs= s.ん /f
を想起し，バンドワゴン効果の広告弾力性
cos=Sα's/ 
を定義し， ω式に適用すれば
-t-c(x ) 一ρ-c(x)一一一 ( r; s十和)ーβ.g p 
(39) 
(40) 
住1)
を得る。制式は，バンドワコゃン効果を含んだ総需要に対する広告に関する
iDorfman=Steir 条件j に相当する。いま，上の住1)式の表現をバンドワ
ゴン効果をも含めた「修正 Dorfman=Stei 効果J (modifed Dorfman= 
Steiner condition) と日乎んでおこう o
また，側， (4 1)式から
s ε s  
t.g ερ (42) 
がしたがれ ω式は，広告-収入比率がバンドワゴン効果を含む総需要に
対する広告弾力性一価格弾力性比率に均等化しなければならないことを示
唆している o
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さらに，本来的需要の品質弾力性
む =c(x) ん/fc'(x)
を想起し，バンドワゴン効果の品質弾力性
少x = c (x) め /αc' (x) 
を定義する。附，胸式から
一 α'x f+afx一(αρ ，f+αι) ー ， (x) 
がしたがう。
同式の両辺に ρ/α/ を乗じ，右辺に c(x)/c(x) を乗ずれば
一ρ(αρ ，f+ αん)一一 ι一三位l. Jα 'xl+afx)
α1 -c(x) α1 c' (x) 
(43) 
。母
位。
臼。
を得る。しかるに，左辺は， - (む十仰)=一匂に他ならず，さらに，臼 3) ，似)
式を考慮すれば，側式は
ερ=治ァεx
と変形される。
ここで，広告に関する限界価値生産力
ω=ρ(α 'sl+ αん)=ρ 'gs
と設定すれば，側，制式から
αρf+ αfP -d 十
α'si+ α1s 
がしたがい， (49) 式は，さらに
α'sf+a~ α1 ~SJ.c : ~~}十 1=0α'T f+ ω主
と変形されるから，側式は
ω 
-g手+1=0
p ερ 
を導く。しかるに， (51) 式は
弘司
(48) 
(49) 
(50) 
(5 1) 
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ω =ερ ( 5 2 )  
と簡単化される。すなわち，利潤最大化が達成きれる均衡において，広告
に関する限界生産力と総需要の価格弾力性が均等化しなければならないこ
とを制式は意味している。
ここで，制式を想起すれば
b
市 (53) 
がしたがう。側式は，価格，広告支出，品質を同時に決定するときの利潤
最大化のための必要条件で、ある iDorfman = Steiner 条件」に相当する。
上の(53) 式をバンドワゴン効果を含む価格，広告支出，品質に関する「修正
Dorfman = Steiner 効果」と呼んでおこう。そこでは，均衡において広告
の限界価値生産力と総需要の価格弾力性，さらに，価格ー生産費用比率で
ウエイト付けられた総需要の品質弾力性とが均等化することが要請される。
以上から，当該製品に対する買い手の需要にバンドワコやン効果(ないし
スノブ効果)が作用するところでは，かかる，心理効果が作用しない情況
の下で導かれる広告に関する iDorfman = Steiner 条件J，きらに，価格，
広告，品質に関する iDorfman = Steiner 条件」のいずれもが， もはや成
立しないことが確かめられた。
かかるバンドワコゃン効果(ないしスノブ効果)が本来的需要函数に乗法的
に作用するならば，バンドワゴン効果(ないしスノ 7" 効果)の価格弾力性，
広告弾力性，そして品質弾力性の概念を導入することによって，上の 2つ
の iDorfman =Steiner 条件」に形式的に対応するそれぞ、れの「修正 Dor f-
man = Steiner 条件」が導かれることが結論される。
1) かかる同時決定モデルは，広告の収入，費用に及ぽす効果が瞬時的かつ完全なそ
れであると想定することに他ならず， J astrm (1 2) は，かかる非現実性を解消す
るべく，かかる効果が時間にまたがって分布するとみなす分布ラグ (distributed
Iags) モデルを提示する。
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2) Dorfman = Steiner (5) (p. 828) 参照。
3) かかる手続きは， Dorfman = Steiner ， op. cit. ，に負う。
4) Dorfman = Steiner ， op. cit. ， (p. 834) 参照。
5) Abot (1)が提出した問題に対する帰結のーっとみなすことができる。
6) Leibenstein (1 6) の Figure 1 (p. 195) に対応する。
7) Leibenstein ， op. cit. ，の Figure 3 (p. 20 1)に対応する。
8) 品質に関しても，図-2b に準ずる作図が可能で、ある。
第 2 節広告と習慣形成
1. 広告と信用形成
本節では，当該製品に対する買い手の現行の需要が過去からの購入経験
を通じて形成される消費習慣に支配される情況の下で，独占企業が選択す
る価格，広告支出，品質に関する動的な最適戦略のあり方を検討する。
まず，本項では，当該製品に対する買い手側の需要に関する習慣形成
(habit formation) の過程に企業側の広告支出が影響力を発揮し得る情況
の下での企業の最適戦略のあり方を検討する。
もし，時間とともに連続的に展開する動態的経済を想定するとき，そこ
に需要に関する買い手の習慣形成が作用するならば，本来的需要部分，心
理効果部分の変化は，過去からの市場における総需要量の流列に依存する
ことになるであろう。
Nerlove = Arrow (23) は，本来的需要のみに注目する動態的経済を想
定し，過去からの広告支出の流列が需要にもたらす効果を集約したストッ
ク概念としての「信用J (godw i11)を定義する。すなわち，広告支出は
信用への粗投資とみなされ，それと信用ストックの減耗分との差を信用の
純投資とみなすのである。さらに，そこでの信用の形成は，需要に関する
買い手の習慣形成を意味する。以下で N erlov = Arrow の信用形成，す
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なわち習慣形成が作用するものとして，我々の想定する独占企業の価格，
広告支出，品質に関する最適戦略のあり方をみることにする。
いま， t 時点における信用ストック A (t) に対して，純投資式
A (t) = s (t) - dA (t) (54) 
がしたがう。ただし， s (t) は t時点における広告支出額であり， δは信
用減耗率であり，時間を通じて一定であるものとする。
ここで，独占企業の当該製品に対する t時点における需要函数を
q (t )=f( ρ(t)， s (t)， x( t)， A (t) 側
と定義し直せば， Nerlov = Arow の信用形成の下での我々の独占企業
の問題は
max I [(p (t) -c(x (t )f(P (t)， s(t)， x (t)， A (t) 
ρ(t) ，8(t).X(t) .I 0 
-s (t )J e- 付・ dt
s. t. A = s (t) - dA (t) (56) 
で表わされる。ただし， β(t)， x (t) は，それぞれ t時点における価格，
品質の水準で、あり r は割引率であり，時間を通じて一定であるものとす
る。
ところで，上の問題において無限大の時問視野が想定きれている。かか
る想定の下では，同種の製品が永久的に生産し続けられ，その製品に対す
る信用が，企業それ自体に対する信用とみなされてくる。そこでの信用は，
むしろ「暖簾」と呼ぶに相応しい。
上の側式に示された問題に対して，直ちに，現在価値 Hamilton 函数
H =  [(ρ (t) - c (x (t) ) ) f (ρ(t)， s (t)， x (t)， A( t) -s (t )J e -c- rt 
+ A (t) (s (t) - dA ( t) 側
がしたがう。ただし， A (t)は，状態変数たる信用ストック l単位の増加
からもたらされる利潤流列の現在価値の増加分を表わし，企業が t時点に
おいて信用に付与する心裡価格(i mplict price) である。
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きて，内点解(i ner solutions) のみに注意を限定すればヲ利潤流列の
現在価値を最大化する制御変数たる価格，広告支出，品質の経路が満たす
べき必要条件は，それぞれ
f (t) + (ρ (t) -c(x (t)) ん(t )=0
[ (ρ (t) -c(x (t)) ん(t) -lJ e- rt +，1(t) =0 
(ρ ( t) ーc(x (t)) ん(t)ー ピ (x (t )f (t) =0 
品川可品叩叩品川町かm w
炉内
vhmw
で与えられる。ただし，f (t) -=f( ρ(t)， s(t)， x (t)， A (t) であり ，fp (t) 
== eJ f (t) / op (t)， etc. ，である。
さらに，心裡価格に関する動学方程式
;l (t) =一 (ρ (t) -c(x (t)) ん(t) e- rt 十飢 (t)
と横断面条件
lim ;l ( t) == 0， lim ;l ( t) A ( t) == 0 
(61) 
的D
が満たされなければならない。
信1) 式は，信用への投資の限界機会費用が，純限界収入とキャピタル・ゲ
イン (capital gain) の和に均等化しなければならないことを示唆してい
る。かかる関係は，資本財投資に際して満たされるべき周知の均衡関係に
対応、している。
ところで，需要の価格弾力性，品質弾力性
7} p= - pん/f
7}:;:== c (x) ん/fc' (x) 
を想起すれば，側式から
ρ(t 1 
ρ(t) -c(xt) - 7} p 
がしたがい，側式から，前節の操作を適用すれば
D (t c (x (t) 1 
ρ(t) ーc(x (t) - ρ(t)り z
倒
的母
倍。
(66) 
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がしたカ刈~ さらに，側，制式は
ヮー β(t) 
ρ - c (x" (t) 7) x 6力
を導く。
制式は，所与の広告支出水準の下で，価格と品質の最適制御経路が満た
すべき条件であり，価格と品質の聞の fDorman = Steiner 条件」の動学
版に他ならない。
次に， (59) 式を満たす最適制御経路上にある広告支出に目を向けよう。
側式は，広告に関する限界利潤の現在価値が心裡価格に均等化しなけれ
ばならないことを要請している。広告が長期的効果をもたない A (t) =0 の
場合に，広告支出，きらに価格，品質に関する最適戦略が満たすべき条件
は，静態的な Dorfman = Steiner のそれに帰着する。
いま，広告の長期的効果が作用し， A (t )>O がしたがうものとする。
このとき，側式は
β(t) ん(t) e- rt く (c (x (t) ) /s (t )十 1) e一付 側
なる関係を導く。側式は，左辺が示す広告支出がもたらす限界収入の現在
価値を右辺が示す広告支出が招く限界費用より下回ることを示唆している。
以上の関係は，図-3 に示される。
ここで，需要の広告弾力性
りs=-s ん//
を想起し，側式に適用すれば
S (t) _ t (t) -c(x (t) 一
恥 /(l+A (t )e rt )ρ(t)/ ー ム fι¥ ザ
を得る。
白骨
。
すでに示唆したごとし広告が長期的効果をもたない A (t) =0 の場合
には， (70) 式は，広告に関する静態的な fDorman = Steiner 条件」に一致
する。これに対して，長期的効果が作用する A (t )>u の場合には，広告一
84 
H 
本一 一 一 A (t)(s (t) -8A (t)) 
〆，.--万 (t)e rl 
O 
) 4 r b  ( pd 
O 5(t)l¥ ♂(t) 
_ _ _ _ _  J'(t)e- rl 
) SE
砂
( p a  
- A  (t)
c (x (t)) fs (t)e rl 
λuiJ 三日
p (t) fs (t) e- rl 
s (t) 
~ (t) s. (t) O 
図-3
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収入比率が，生産費マージンー価格比率と広告弾力性の積を (l+ -1 (t)e 付)
で除した値に均等化することが要請される。 (1 + -1 (t) e rt) > 1 を考慮すれ
ば，長期的効果が作用するところでは，その分広告への支出がより促がさ
れることが示唆されてくる。
いま，t時点における広告からの限界収入を
μ(t )=ρ (t)ん(t)
と設定しよう。側，側式を
f (t)ん(t) + (1 + -1 ( t) e rt) = 0 
ん(t)
と変形し，価格弾力性を適用すれば
μ(t) 
f (t 寸十=l+ -1(t )e 付
ヌ7了b
を得る。さらに，上の限界収入((7l)式)を適用すれば， (73) 式は，
μ(t) = (1 +-1 (t) e付) ?J p 
と簡単化される o
。1)
(72) 
(73) 
。
以上から，価格，広告支出，品質が同時に最適制御経路上にあるとき，
μ( t ) 一 ρ(t)
1 + -1 (t) e rt - ?J p一?百万了 ?J x (75) 
なる関係がしたがれ例)式は，価格，広告支出，品質を同時決定する際に
したがう fDorman = Steiner 条件J ((23) 式)の勤学的対応条件である。
また，長期的効果がない-1(t) =0 の場合には， (75) 式は静態的 fDorman = 
Steiner 条件」に一致し，長期的効果が作用するところでは，その分，広
告の限界収入がより高く評価され，広告への支出が促がされることが示唆
されてくる。
最後に，心裡価格に関する動学方程式 ((6 1)式)の性質をみてみよう。
ここで，需要の信用弾力性
ザA=AfA/f 。日
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を定義し，独占企業の最適価格フォーミュラ
MC=ρ(1-~) 
¥ 'IP / 
を想起すれば，心裡価格に関する動学方程式(制式)から
O' A ( t) - A (t) = (ρ (t) -c(x (t)) ん(t) e- rt 
。司
=些斗ん (t) e-rt=~.J2(t) f (t Le 一付 (7 8) 
仰 e - q p A (t)
を得る。 (78) 式は，きらに
A (t) _ 7} A _-rt 
ρ(t) f (t) - 7} p (似 (t )-i (t) 巴 (79) 
と変形される 0
(79) 式は，最適点において，信用一収入比率が信用弾力性に正比例する一
方で，価格弾力性に反比例することを示唆している。また，右辺の分母の
( )内は，信用への l単位の投資の潜在的な限界機会費用(似 (t) )と信用
1単位の利潤への貢献度(-A (t) との和を表わしており，信用ー収入比率
は，この和に反比例することになる。
以上から，広告が買い手の需要に関する習慣形成を促がすところでは，
もはや静態的な rDofman = Steiner 条件」は，成立しないことが結論さ
れる。
2. バンドワゴン効果と習慣形成
本項では，当該製品に対する買い手の需要に関する習慣形成が過去から
のバンドワゴン効果に基づく情況の下での企業の最適戦略のあり方を検討
する。
前項においては，過去からの市場における総需要量の流列に由来する信
用ストックの形成が買い手の需要に関する習慣形成を促がす情況が想定さ
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れた。そこでは，広告は信用ストック形成への投資として位置づけられた。
しかるに，現代の企業の生産・販売の管理方式は， 自己製品の自己否定
に当たるモデル・チェンジの繰返しと情報操作による需要の創出を特徴と
すると考えられる。かかる管理方式の下では同一デザインの製品の生産・
販売期間を有限の比較的短かいそれに限定し，その期間中にできる限り大
きな利潤を引き出すべく，価格，広告支出，品質に関する戦略が選択きれ
る筈である。そのためには，バンドワゴン効果の活用が有効な手段となる
であろう。
前節においては，静態的時問視野の中でのバンドワゴン効果(ないしス
ノブ効果)が本来的需要と分離可能で、，市場での総需要量が両者の積で表
わされるものと想定された。以下では，バンドワゴン効果のみに注目する
ものとすれば，かかる分離可能性は，総需要量の時間経路が，バンドワゴ
ン効果と，価格，広告支出，品質の時間的変化にともなう本来的需要の変
化の経路との和で表わきれれば成立するに十分で、ある。すなわち，総需要
函数
q (t )=g[z (t)， ρ(t)， s(t)， x (t )J =g (t) 
に対し，時間経路が
g (t) =α (p (t)， s ( 川 (t ))g (t) +続行(t) +新ト(t)
。'g (t)
ど互ムとムi (t) 
で表わされれば十分である。ただし'
z山刷(υωtο )=l aαω似[p( 山 ( ω (付ωrり山)
α(ω0) =0 
ax (t) 
信的
自1)
信a
(83) 
である。 z (t) は，過去からのバンドワゴン効果に基づく需要の変化分の
和(積分)であり，図 -4 において，シャド一部分で表わされる。
ここで，上の飢)式で示きれる時間経路をもち得る総需要函数として，以
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a (p (r) ， s(r) ， x (r)J 
z( 吋;〔 P(T) ，s( り 仰T
O 
図-4
下で，
q (t) =g[z (t)， ρ(t)， s (t)， x(t)] 
= eZ( t) j (ρ(t)， s (t)， x (t) 
なる函数型に特定化することにする。
制)
きて，上の倒式にみるごとく，価格，広告支出，品質に依存するバンド
ワゴン効果のストックが信用ストックとして需要における習慣形成を促が
すものとすると，信用ストック，すなわち，バンドワゴン効果の変化率は
z (t) =α[ρ (t)， s (t)， x (t )J-sz (t) 側
で表わされる。ただし，s は，買い手の記憶の希薄化にともなうバンドワ
ゴン効果の減耗率であり，期間を通じて一定であるものと仮定される。
まず，前項との対比のために，バンドワゴン効果が，専ら情報操作とし
ての広告支出のみに依存するものとすれば，バンドワゴン効果の変化率は
z (t) =α (s (t) - sz (t) 側
と書き改められる。
(86) 式による特定化を Nerlov = Arow の信用ストック形成の議論に対
比させれば，広告がバンドワゴン効果を通ずる信用への粗投資とみなされ，
そこからバンドワゴン効果ストックの減耗分を減ずれば，その差は信用へ
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の純投資とみなされ得る。
以上のバンドワゴン効果が広告支出のみに依存する場合の我々の想定す
る独占企業の問題は
t日35(J[(Dt)-c(zt)ez(t}f(Dt) ，s(t) ，z(t)
- s (t)] e-rtd 
s. t. Z (t) =α(s (t) - sz(t) 。
で表わされる o
直ちに，現在価値 Hamilton 函数
H==[(p (t) -c(xt)eZ(t)j( ρ(t)， s (t)， x( t) -s (t )]e- rt 
+主 (t) [α(s (t) ) - sz (t) ] 側
がしたがう。ただし，~(t) は，信用ストックとしてのバンドワコやン効果
ストックの l単位の増加がもたらす利潤流列の現在価値の増加分を表わし，
企業が t時点においてバンドワゴン効果ストックに対して付与する心裡価
格と解される。
きて，内点解のみに注意を限定すれば，利潤流列の現在価値を最大イじす
る制御変数たる価格，広告支出，品質が満たすべき必要条件は，それぞれ
[g(t) + (p (t) -c(x (t )gp( t)] e-rt=O (89) 
[ (ρ (t) - c (x (t) ) ) gs (t) - 1] e- 何十主(t) 仇 (t) =0 (90) 
(p (t) -c(x (t )gx (t) -c'(x (t ))g (t)] e- 付= 0 (9 1) 
で与えられる。ただし，g (t) =eZ( t) j(p (t) ， s(t) x(t) で，[!J ρ(t) =sg (t)! 
め(t)， etc. ，であり，さらに， α's (t )=sα (s (t )!s (t) である。
さらに，心裡価格に関する動学方程式
ご(t)= 応 (t) 一(p ([) - c (x (t)) gz (t) e- rt 
L 期限時点 T における横断面条件
主(T)=O
が満たされなければならない。ただし，gz (t) =sg (t)! ゐ(t) である。
。2)
(93) 
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ここで，バンドワゴン効果を含む総需要函数に対する価格弾力性，品質
弾力性をそれぞれ
ερ= - pg/ g (94) 
εx= c (x) gx/ g' c' (x) 側
と定義し，側，側式に適用すれば，最適制御経路上において
- p (t) 
ερ- c(x (t) εx 加。
がしたがう。側式は，価格と品質に関する広告のみに依存するバンドワゴ
ン効果を含めた「修正 Dorfman = Steinr 条件J の動学版である。
また，広告弾力性
む = -s.gs/g 
を定義し， (91) 式に適用すれば
S (t ) -p (t)一 c(x (t)
む/(1 +ご(t)偽(t) e Tt ) 側ρ(t )g (t)- ρ(t) 
。ヵ
を得る。側式は，広告に関する広告のみに依存するバンドワゴン効果を含
めた「修正 Dorfman = Steinr 条件」の動学版となる。
次に， t時点における広告からの限界収入を
ω(t )= ρ(t )gs (t) 
と設定し，側， (90) 式に適用すれば
(99) 
ω(t) = (1+ご(t)仇(t) eTt )εp 
を得る。
以上から，価格，広告支出，品質が同時に最適制御経路上にあるとき
) 11 1 ( 
ω( t - - - p (t) -
1+ ご(t )α's (t) eTt ーむρ- c(x (t) むZ
なる関係がしたがう。上の (W J)式は，価格，広告支出，品質を同時決定す
) 11 1 ( 
る際の広告のみに依存するバンドワゴン効果を含めた「修正 Dorfman = 
Steinr 条件」の動学版である。また， (W J)式は，広告の長期的効果が作用
するところで，バンドワゴン効果の上昇に広告が寄与する度合いが大きい
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程，すなわち，偽(t) が大きい程，広告の限界収入が高く評価され，広告
への支出が一層促がされることを示唆している。
最後に，需要の信用弾力性
εz=gz/ g 
を定義し，独占企業の最適価格フォーミュラ
) ーの
M M H O
-( 
MC= ρ(ト J斗
¥む ρJ
を想起すれば，心裡価格に関する動学方程式(側式)から
一εzβ (t )g (t) _-7" t だ(t) - ~ (t)ー一ερ z (t)
を得る。さらに， (W l)式を信用ー収入比率に関して
z (t) - ε z 付
ρ (t)g (t)- ερ(だ (t)-~(t)) じ
) j n u H U  i ( 
) i AH
川u
l ( 
) iA H U H V  l ( 
と解くことができる。 (105) 式は，信用-収入比率が信用弾力性に正比例す
る一方で、，価格弾力性に反比例することを示唆している。
ところで，バンドワコゃン効果が広告支出のみならず価格，品質の水準に
も依存する場合もあり得る。
かかる情況下の我々の独占企業の問題は
tm(tif[(D(t)-c(z(t)))ezmb(t) ，s(t) ，山) ) 
- s ( t) ] e -rt dt 
S.t .i(t )= α(p (t) ， S (t) ， x (t) ) - sz (t) (Wo) 
と表わされ，直ちに，現在価値 Hamilton 函数
H = [ (p ( t) - c (x ( t) ) ) e Z ( t) j (p ( t) ， s (t ) ， x ( t) ) - s ( t) ] e -rt 
+主 (t) [α(β( t) ， s ( t) ， x ( t) ) - sz ( t) ] (W1) 
カf したカf う。
制御変数たる価格，広告支出，品質が満たすべき必要条件は，それぞれ
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[g (t) 一(ρ (t) 一c (x ( t) ) ) gp ( t) J e -rt +主(t) 的(t) = 0 (]~~) 
[ (ρ (t) - c (x (t)) gs (t) -lJ e- rt + ~ (t) ぬ (t) = 0 (W~) 
[ (ρ (t) -c(x (t )gx (t) -c'(x (t))g (t)Je-rt+~ (t) α'x (t) = 0 (]W) 
で与えられる。ただし，的(t) = aα(ρ (t)， s( t)， x (t )j み(t)， etc. ，である。
さらに，心裡価格に関する動学方程式
ご(t) = ß~ (t) - (ρ (t) - c (x (t) ) ) gz (t) e- 付
と，期限期間 T における横断面条件
~(T) =0 
) -l l ( 
) -l i ( 
が満たされなければならない。
価格弾力性向と品質弾力性むを想起すれば， (W~) ， (J W) 式から，最適制御
経路上で，
ε 一 ρ (t)ε(1一(~ (t) αx (t) ♂jg (t )c'(x (t) Li 
ρー cTx ( t) CX¥ 1 + (ご (t) 的(t )ertjg (t) ) 
j i l l ( 
がしたがう。(J B) 式は，価格と品質に関する，価格，広告，品質のすべて
に依存するバンドワゴン効果を含んだ「修正 Dorfman = Steiner 条件」の
動学版である。
次に，広告支出に関する，ノてンドワゴン効果を含めた「修正 Dorfman
= Steinr 条件J(側式)と広告からの限界収入(側式)を考慮すれば， (J B) 式
から，価格，広告支出，品質が同時に最適制御経路上にあるとき，
ω(t) 
叫 =ερ(1+ (と (t) αρ (t )ertjg (t)
ρ(t) εs (l一(ご (t) α'x (t) ertj g (t) c' (x (t)) - c(x (t) 
(JJ4) 
がしたがう。 (114) 式は，価格，広告支出，品質を同時に決定する際の，そ
のすべてに依存するバンドワゴン効果を含めた「修正 Dorfman = Steiner 
効果」の動学版である。広告支出の長期的効果が作用し，バンドワゴン効
果の上昇に広告が寄与するところでは，その寄与の度合いが大きい程広告
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への支出が促がされることは言うまでもない。また，心裡価格に関する動
学方程式に関しては，上と同ーの結論が妥当することに注意されたい。
以上から，広告支出のみにせよ，価格，広告支出，品質のすべてにせよ，
そこからのバンドワゴン効果に基づく買い手の需要に関する習慣形成が支
配するところでは， もはや，静態的な「修正 Dorfman = Steiner 効果J は
成立し得ないことが結論される。
9) 消費需要に関する習慣形成の議論として， Peston (24) ， Gorman (8) ， Polack 
(25) ， von Weizsackr (28) ， LIuck (1 7) ， Klijn (1 5) 等参照。
10) BaumoI による売上高最大佑仮説 (sales maxizton hypothesi) の下にお
ける帰結と対比される。
1) かかる特定化は， lreland (1 0) に負う。
結びにかえて
もの
物を標準化された互換性部品に分解し，秒単位で刻まれた時間の上で合
理的に組立てる方式の産物である rT 型フォード」を市場から放遂した
デザインと広告のための年々のモデル・チェンジを旨とする GM 車の戦
略の勝利は，経済学にとっては歓迎すべからぬ事象で、あったに違いない。
「フォーデイズム」は，全体を要素にまで分解，還元し，その最も合理的
な組合せのあり方を説く経済学の代弁者であった言えよう o このことは，
経済学が広告といつものを正当に扱ってこなかったことと裏腹の関係にあ
る。
広告は， Marshl 流の部分均衡分析 (partial equilbrium analysis) 
にとっても， また Arow= Debru 流の一般均衡分析 (general equilbrium 
analysis) にとっても，言わば「鬼子」であって，その存在性が認められ
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てこなかった。広告は，市場の内外で人々の欲望を創出し，増殖させ続け
る動因であるとすれば，そこに，広告によって生み出されたバンドワゴン
効果を見出せよう。そして，バンドワゴン効果は，創出され，増殖された
欲望を「信用」ストックに変容させ，さらに，そうした欲望は習慣化して
いくことになる o
以上では，習慣化した欲望に基づく買い手の消費需要に直面する独占企
業の最適な製品価格，広告支出額，製品品質の各政策が導かれた。
まず，消費需要の習慣化を考慮しない静学的枠組の中で，独占企業の最
適政策が満たすべき必要条件としての rDofman = Steiner 条件」の成立
性を確認し，次いで，バンドワゴン効果が作用する情況に拡大化された枠
組の中で， rDofman = Steiner 条件J が修正を経た形ながら成立するた
めには，バンドワゴン効果が本来的需要と分離可能であれば十分でnあるこ
とを確認した。
次に，消費需要の習慣化を考慮する動学的枠組の中で，まず，習慣化が
バンドワゴン効果を介することなし広告による「信用」ストックの蓄積
に基づくところで，最適な価格，広告支出額，品質の政策経路が満たすべ
き条件を導いた。そこでは， r信用」ストックの価格がゼロとならない限
り，静学的枠組の中で導かれた本来の rDofman = Steiner 条件J は，も
はや成立しないことが確かめられた。次いで，習慣化がバンドワゴン効果
の作用に基づくところで，最適な価格，広告支出額，品質の政策経路が満
たすべき条件を導いた。そこでは，バンドワゴン効果の価格か，あるいは
製品価格，広告支出額，品質の各変数のバンドワゴン効果に対する限界的
貢献度か，そのうちの少くともどちらか一方がゼロにならない限り，本来
の rDofman = Steiner 条件」は，やはり成立しないことが確かめられた。
ところで，広告は，産出量の拡大を促がし，それは，経済厚生 (wel 司
fare) を上昇させる要因とみなされる。しかるに，広告は，価格の上昇，
品質の低下，価格-費用マージンの拡大をもたらすことも少くなしそれ
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は，経済厚生を低下させる要因とみなされる。以上で展開された議論にお
いて，経済厚生のあり方が関われなければならない。それは，我々に残さ
れた課題であると言えよう。
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